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The purpose of this study is to examine the effect of 
understanding customer expectations, building service 
partnerships, total quality management, and empowering 
employees towards customer loyalty.  
This research was conducted for customers who saved at 
Beringharjo Branch Bank Mandiri in the Special Region of 
Yogyakarta. The sampling technique in this study is cluster 
sampling. The study used questionnaires to collect primary 
data, and respondents were 80. We used regression analysis 
to determine the effect of understanding customer 
expectations, building service partnerships, total quality 
management, and empowering employees to customer 
loyalty.  
Comprehensively, the variable of understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality 
management and empowering employees has a 
simultaneous and significant effect on customer loyalty. For 
the results of the coefficient of determination, it is explained 
that 61.3% of customer loyalty variants can be explained by 
the four independent variables.  
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PENDAHULUAN 
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi dewasa ini 
berdampak pada persaingan duniab isnis yang semakin meningkat, baik 
perusahaan yang bergerak dibidang industri, perdagangan maupun jasa, 
terlebih pada perusahaan perbankan. Kesuksesan dalam persaingan dunia 
perbankan akan terpebuhi apabila menciptakan dan mempertahankan 
nasabah. Untuk mencapai tujuan tersebut maka perusahaan memerlukan 
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berbagai usaha agar tujuan yang direncanakan dapat tercapai. Namun 
disamping itu perusahaan hendaknya mengubah pandanganya dari yang 
berorientasi pada produk atau jasa, ke pandangan yang berorientasi pada 
pelanggan (customer oriented). Pandangan tersebut juga berlaku pada 
perusahaan perbankan, karena strategi yang digunakan adalah untuk 
membangun loyalitas nasabah, 
Pemasaran modern seperti ini paragdima pemasaran telah bergeser, 
tidak hanya menciptakan transakasi untuk mencapai keberhasilan pemasaran 
tetapi perusahaan juga harus menjalin hubungan dengan pelanggan dalam 
waktu yang panjang. Paragdima tersebut disebut relationship marketing 
dasar pemikiran dalam praktek pemasaran ini adalah, membina hubungan 
yang lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan 
mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan 
dan perusahaan (Chan S, 2003). 
Relationship marketing diartikan sebagai menarik, memelihara dan 
meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Berry, 1995 dalam Wibowo S, 
2006). Relationship marketing lebih merupakan pendekatan bersifat jangka 
panjang, dimana hal ini berbeda dengan pendekatan pemasaran 
transaksional yang lebih berorientasi jangka pendek. Tujuan dari pemasaran 
transaksional adalah untuk mendapatkan pelanggan semata, sedangkan 
tujuan dari relationship marketing adalah untuk mendapatkan dan 
mempertahankan pelanggan. 
Model penelitian yang dilakukan adalah Model Effective relationship 
marketing dari Evans dan Laskin (1994) yang terdiri dari relationship 
marketing inputs yang mencakup Understanding Customer Expectation 
(UCE), Building Service Partnership (BSP), Total Quality Management 
(TQM), Empowering Employees (EE), dan Relationship marketing outcomes 
yang mencakup Customer Loyalty (CL). 
Alasan yang mendasari topik penelitian ini adalah bahwa setiap 
perusahaan jasa dalam mempertahankan konsumenya, perusahaan harus 
mampu menjalin hubungan yang baik. Relationship marketing merupakan 
strategi yang dapat diimplementasikan untuk menunjang tercapainya tujuan 
tersebut. Dan penelitian yang berkaitan dengan relationship marketing pada 
perusahaan perbankan belum banyak dilakukan. Penelitian ini 
memfokuskan pada implementasi proses relationship marketing pada suatu 
perusahaan jasa Bank Mandiri cabang Beringharjo di Yogyakarta. 
Bank Mandiri adalah sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang 
pelayanan jasa dimana pelanggannya memiliki kebutuhan jangka panjang 
(long time horirizon), dengan kondisi tersebut Bank Mandiri ini menyadari 
pentingnya konsep relationship marketing. Relationship Marketing di Bank 
Mandiri cabang Beringharjo di Yogyakarta menarik diteliti karena bank ini 
adalah cabang yang tidak mempunyai unit, sehingga bank ini hanya 
memfokuskan pada keuntungan atau menjaga agar nasabah tetap dipuaskan 
dengan pelayanan dari Bank Mandiri. Dalam proses pemasaran di Bank 
Mandiri cabang Beringharjo,  bank Mandiri benar-benar melibatkan 
nasabah dalam bentuk pelayanan, fasilitas serta menyediakan kotak kritik 
dan saran.    
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Tujuan penelitian adalah untuk menguji pengaruh Implementasi 
Relationship Marketing Terhadap Customer Loyalty (Studi Kasus pada 
Bank Mandiri Cabang Beringharjo di Yogyakarta). 
Manfaat Penelitian adalah Bagi Manajamen Pemasaran Bank Mandiri 
Cabang Beringharjo di Yogyakarta, hasil penelitian ini diharapkan bisa 
memberikan kontribusi dalam pengambilan kebijakan yang berkaitan 
dengan upaya membangun hubungan baik dengan nasabah. Bagi peneliti 
Customer Loyalty, hasil penelitian ini dapat menajadi referensi bagi 
penelitian selanjutnya khususnya di perbankan 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Relationship Marketing 
Satu hal yang sangat penting bagi perusahaan adalah membina 
hubungan yang baik dengan para pelanggan, pegawai, pemasok, 
distributor, dan partner-partner distribusinya karena hubungan baik 
akan menentukan nilai masa depan perusahaan yag bersangkutan. 
 Relationship marketing menurut Evans dan Laskin (1994) 
dalam Wibowo S, (2006) diartikan sebagai proses dimana suatu 
perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan 
calon pelanggan, bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang 
ditentukan.  
Understanding Customer    Building                  
expectation                   service partnership 
 
  Relationship marketing inputs 
  
Total quality     Empowering            
management    employees 
 
 Customer feedback Customer  Customer             
satisfaction   loyalty  
 
  Assessment stage          Relationship marketing outcomes 
  
       
       Integration  Quality      Increased of  
                                                      product             profitability 
Gambar 2.1 
Sumber : Model Relationship Marketing Oleh Evans dan Laskin 1994 
Customer Loyality 
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Lilik Afi Wibowo (2007) juga terjadi hal yang sama bahwa understanding 
customer expectation merupakan salah satu variabel yang dapat mempengaruhi 
customer loyalty. Kumbokarno borneo (2011) bahwa total quality management 
merupakan salah satu variabel yang dapat mempengaruhi customer loyalty. 
Lilik Afi Wibowo (2007) juga terjadi hal yang sama bahwa empowering 
employes merupakan salah satu variabel yang dapat mempengaruhi customer 
loyalty.  
Hipotesis Penelitian 
H1  : Relationship marketing inputs yaitu Understanding Customer Expectation 
berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Loyalty. 
H2 : Relationship marketing inputs yaitu Building Service Partnership 
berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Loyalty 
H3 : Relationship marketing inputs yaitu Total Quality Management 
berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Loyalty. 
H4 : Relationship marketing inputs yaitu Empowering Employes berpengaruh 
secara signifikan terhadap Customer Loyalty. 
Model Penelitian 
 
Sumber : Penelitian yang dilakukan oleh peneliti berdasarkan dari penelitian 
yang dilakukan oleh Wibowo S (2006), Lilik Afi Wibowo (2007) , dan 
Kumbokarno Borneo (2011) 
 
METODE PENELITIAN 
 
Sifat Penelitian 
Penelitian yang akan dilakukan ini bersifat kuantitatif. Menurut 
Sugiyono(2012:7) metode kuantitatif adalah pendekatan ilmiah yang 
memandang satu realitas itu dapat diklasifikasikan, konkrit, teramat, dan 
Understanding Customer 
Expectation 
Building Service 
Partnership 
 
Total Quality 
Management 
Empowering Employees 
Customer 
Loyalty 
H1 
H2 
H3 
H4 
H5 
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terukurm hubungan variabelnya bersifat sebab akibat dimana data 
penelitiannya berupa angka-angka dan analisisnya menggunakan statistik.  
Dalam penelitian ini yang menjadi obyek penelitian adalah Bank 
Mandiri cabang Beringharjo di Yogyakarta. Sedangkan subyek dari penelitian 
ini adalah nasabah non-prioritas Bank Mandiri cabang Beringharjo di 
Yogyakarta. 
Data Penelitian 
Data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data 
primer. Data primer adalah teknik yang dipergunakan untuk 
pengumpulan data primer dilakukan dengan alat kuesioner kepada 
responded dengan memberikan panduan dan tata cara pengisian 
kuesioner (Aribowo, 2011). 
Definisi Operasional Varibel Penelitian 
Variabel Penelitian 
a. Variabel independen 
 Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi atau 
menjadi sebab terjadinya perubahan terhadap variabel dependen. 
Variabel ini sering juga disebut dengan variabel stimulus, predictor, 
antecedent, atau disebut juga variabel bebas. Dalam penelitian ini 
variabel independennya adalah understanding customer expectation, 
building service partnership, total quality management, empowering 
employess. Lilik (2007:39) 
b. Variabel Dependen 
Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel 
independennya, sering juga disebut dengan variabel terikat. Dalam 
penelitian ini variabel dependennya adalah customer loyalty. Lilik 
(2007:39). 
 
 Teknik Pengambilan Sampel 
Metode Slovin (Wiyono,2011:78) : 
n  = N 
         1 + Ne2 
Dimana : 
N = ukuran sampel 
N = Populasi 
e = nilai presisi ( misalnya tingkat kepercayaan 95%, maka e = 
0.05) 
n = 100/1+(100)(0.05)2 
n = 100/1+(100x0.0025) 
n = 100/1+0.25 
n = 80 
 
Dari hasil rumus diatas ditemukan sampel yang diambil adalah 80 
orang, yang dirasa telah mewakili populasi yang diteliti. 
 
 3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling dalam penelitian ini adalah cluster sampling 
yaitu pengambilan sampel dari elemen populasi yang di anggap 
heterogen menurut karakteristik tertentu dikelompokkan kedalam sub-
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populasi yang heterogen, selanjutnya dipilih sampel secara random. 
Cluster sampling digunakan apabila diwilayah tertentu respondenya 
heterogen (Wiyono, 2011:87). Wilayah penelitian yang dimaksud 
adalah nasabah non-prioritas di Bank Mandiri cabang Beringharjo di 
Yogyakarta. 
Teknik Analisis Data  
 Analisis Regresi Linier Berganda 
Pengujian dilakukan dengan analisis regresi berganda untuk 
mengetahui pengaruh variabel-variabel Relationship marketing inputs 
yang terdiri dari Understanding Customer Expectation, Building 
Service Partnership, Total Quality Management, Empowering 
Employees terhadap Customer Loyalty. Persamaan regresi berganda 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut (Djarwanto, PS dan 
Subagyo 1996) : 
 
Y : a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+e 
  Keterangan : 
Y : Customer Loyalty 
X1 : Understanding Customer Expectation 
X2 : Building Service Partnership 
X3 : Total Quality Management 
X4 : Empowering Employees 
 
 
  Pengujian Hipotesis dengan Uji t (t-test) 
Uji t digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dengan 
asumsi bahwa variabel yang lain tetap atau konstan (Gujarati, 2009) :                                                                  
     Uji F 
  Uji F merupakan uji yang menunjukan apakah semua 
variabel indenpenden yang terdapat dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
(Kuncoro,2009).  
 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Profil Bank Mandiri 
 Bank Mandiri didirikan pada 2 Oktober 1998, sebagai bagian 
dari program restrukturisasi perbankan yang dilaksanakan oleh 
pemerintah Indonesia. Pada bulan Juli 1999, empat bank pemerintah 
yaitu Bank Bumi Daya, Bank Dagang Negara, Bank Ekspor Impor 
Indonesia dan Bank Pembangunan Indonesia -- dilebur menjadi Bank 
Mandiri. Tujuan Bank Mandiri adalah meningkatkan Company Value, 
dengan target pertumbuhan nilai Market Cap terbesar di antara 
pesaing utama. 
Uji Kualitas Data 
a. Uji Validitas 
Uji Validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, maka df = 80-
a : Konstanta 
b1-b4 : Koefisien regresi variabel  
independen 
e  : error 
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2=78, maka r tabel = 0.1852, dibulatkan menjadi 0.185. Pada tabel 
4.2 berikut  di sajikan hasil pengujian validitas : 
 
Tabel 4.1 Uji Validitas Variabel Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
S
u
m
b
e
r
 
: Data Primer diolah, (lampiran 4) 
 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuesioner (Ghozali, 2011:52). Suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2100:52). Dari tabel 4.1 dapat diambil kesimpulan bahwa 
semua pernyataan valid yaitu nilai r hitung > r tabel = 0.185. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 
Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau handal jika jawaban 
Variabel Butir r hitung r tabel Keterangan 
Customer Loyalty (Y) 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
0.678** 
0.585** 
0.666** 
0.636** 
0.742** 
0.562** 
0.682** 
0.588** 
0.738** 
0.566** 
0.765** 
0.813** 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
0.185 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Variabel Butir r hitung r tabel Keterangan 
Understanding Customer 
Expectation (X1) 
1 
2 
3 
0.779** 
0.829** 
0.814** 
0.185 
0.185 
0.185 
Valid 
Valid 
Valid 
Building Service 
Partnership (X2) 
1 
2 
3 
0.844** 
0.808** 
0.788** 
0.185 
0.185 
0.185 
Valid 
Valid 
Valid 
Total Quality 
Management (X3) 
1 
2 
3 
0.870** 
0.895** 
0.881** 
0.185 
0.185 
0.185 
Valid 
Valid 
Valid 
Empowering Employees 
(X4) 
1 
2 
3 
0.785** 
0.803** 
0.793** 
0.185 
0.185 
0.185 
Valid 
Valid 
Valid 
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seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2011:47). Pengukuran yang dilakukan 
hanya sekali saja atau One Shot dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar 
jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbrach Alpha (a). Suatu konstruk 
atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbrach 
Alpha > 0.70 (Nunnaly, 1994). 
Tabel 4.2 Uji Reliabilitas Variabel Penelitian 
Atribut/Variabel Alpha Keterang
an 
Understanding Customer Expectation (X1) 
Building Service Partnership (X2) 
Total Quality Management (X3) 
Empowering Employess (X4) 
Customer Loyalty (Y) 
0.733 
0.739 
0.850 
0,703 
0.877 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
  Sumber : data primer diolah, 2018 (lampiran 4) 
Dari Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa seluruh butir pertanyaan 
mempunyai nilai alpha > 0.70 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
alat ukur tersebut dinyatakan reliabel.  
 
4.3 Metode Analisis Data 
4.3.1 Analisis Deskriptif 
Analisis Deskriptif merupakan gambaran yang dapat dilihat dari 
Jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, pendapatan, Berapa lama 
menjadi nasabah Bank Mandiri cabang Beringharjo di Yogyakarta, 
kepemilikan rekening di bank lain serta gambaran responden yang 
telah mengisi kuesioner mengenai Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management,Empowering Employees dan Customer Loyalty di Bank 
Mandiri Cabang Beringharjo di Yogyakarta. 
a. Karakteristik Responden 
 1) Jenis Kelamin 
Berdasarkan penelitian dan data yang didapat dari 
penyebaran questioner, diperoleh data dan mengenai jenis 
kelamin responden sebagai berikut : 
Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
Laki-Laki 35 43.8% 
Perempuan 45 56.2% 
Total 80 100% 
  Sumber : data primer diolah, 2018 (lampiran 5) 
Berdasarkan tabel 4.3 diperoleh jenis kelamin di didominasi 
oleh responden perempuan sejumlah 45 orang atau 56.2% dan 
sisanya laki-laki dengan 35 orang atau 43.8%. 
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Hasil Analisis Regresi Berganda 
Model regresi linear berganda untuk understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality management dan 
empowering employees terhadap customer loyalty mempunya formula 
sebagai berikut 
Y = UCE+BSP+TQM+EE 
Hasil pengolahan SPSS 
Tabel 4.18 Analisis Regresi Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 14.666 3.684  3.981 .000 
UCE -.190 .646 -.056 -.294 .770 
BSP 1.303 .349 .370 3.738 .000 
TQM 1.636 .655 .515 2.500 .015 
EE .124 .270 .045 .461 .646 
a. Dependent Variable: Customer Loyalty     
Sumber : data primer diolah, 2018 (lampiran 7) 
Pada tabel 4.15 perhitungan regresi linear berganda didapat dari 
meggunakan program SPSS hasil sebagai berikut 
Y= -0.56UCE+0.370BSP+0.515TQM+0.45EE 
Pada persamaan regresi di tunjukkan pengaruh variabel bebas 
understanding customer expectation, building service partnership, 
total quality management dan empowering employees terhadap 
variabel terikat yaitu customer loyalty. Koefisien understanding 
customer expectation negatif, hal ini menunjukkan bahwa setiap 
penurunan understanding customer expectation tidak akan 
menurunkan customer loyalty. Koefesien building service partnership 
positive, hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan building service 
partnership akan meningkatkan customer loyalty. Koefesien total 
quality management positive, hal ini menunjukkan bahwa setiap 
kenaikan total quality management akan meningkatkan customer 
loyalty. Koefesien total quality management positive, hal ini 
menunjukkan bahwa setiap kenaikan total quality management akan 
meningkatkan customer loyalty. 
 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Hasil Uji t 
Dalam analisis ini uji t dilakukan pada derajat kebebasan  
(n-k-1)  
dimana rumus t tabel  
 (α/2;n-k-1) 
α= tingkat kepercayaan, disini 95%,nilai α = 0.05 atau 5%. 
t tabel  = ( 0.05/2;80-4-1) 
  = ( 0.025;75) , acuan mencari distribusi di t tabel 
t tabel  = 1.99210  
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Berdasarkan tabel 18 untuk uji t sebagai berikut 
1) Pengaruh Understanding Customer Expectation Terhadap 
Customer Loyalty 
Hasil pengujian signifikansi menunjukkan nilai t hitung 
sebesar -0.294<1.992 dan nilai signifikansi 0.770>0.05 berarti 
bahwa Ho diterima. Hal ini berarti bahwa variabel understanding 
customer expectation tidak berpengaruh signifikan terhadap 
customer loyalty. 
2) Pengaruh Building Service Partnership Terhadap Customer 
Loyalty 
Hasil pengujian signifikansi menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 3.738>1.992 dan nilai signifikansi 0.00<0.05 berarti bahwa 
Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti bahwa variabel building 
service partnership berpengaruh signifikan terhadap customer 
loyalty. 
3) Pengaruh Total Quality Management Terhadap Customer Loyalty 
Hasil pengujian signifikansi menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 2.500>1.992 dan nilai signifikansi 0.15<0.05 berarti bahwa 
Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti bahwa variabel total 
quality management  berpengaruh signifikan terhadap customer 
loyalty.  
4) Pengaruh Empowering Employees Terhadap Customer Loyalty 
Hasil pengujian signifikansi menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 0.461<1.992 dan nilai signifikansi 0.646>0.05 berarti bahwa 
Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel 
empowering employees tidak berpengaruh signifikan terhadap 
customer loyalty. 
b. Koefisien Determinasi (R2) dan Uji F 
Tabel 4.19 Koefesien determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .795a .632 .613 3.039 
a. Predictors: (Constant), Empowering Employees, Building Service 
Partnership, Understanding Customer Expectation, Total Quality 
Managemen 
b. Dependent Variable: Customer Loyalty  
Sumber : data primer diolah, 2018 (lampiran 7) 
Dari output model summary, diketahui nilai koefisien 
determinasi sebesar 0.613 yaitu hasil pengkuadratan dari koefisien 
korelasi atau R, besarnya angka koefisien determinasi 0.613 atau sama 
dengan 61.3% yang mengandung arti bahwa understanding customer 
expectation(x1), building service partnership(x2), total quality 
management(x3) dan empowering employees(x4) berpengaruh 
simultan terhadap customer loyalty(y) sebesar 61.3% Sedangkan 
sisanya 48.7% dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari regresi ini.  
Uji F merupakan uji yang menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang terdapat dalam model mempunyai pengaruh secara 
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bersama-sama terhadap variabel dependen (Kuncoro,2009). Hasil uji 
F terdapat pada tabel 
Tabel 4.20 Hasil Nilai Uji F 
ANOVAb 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 1190.284 4 297.571 32.229 .000a 
Residual 692.466 75 9.233   
Total 1882.750 79    
a. Predictors: (Constant), Empowering Employees, Building Service 
Partnership, Understanding Customer Expectation, Total Quality 
Managemen 
b. Dependent Variable: Customer Loyalty    
Sumber : data primer diolah, 2018 (lampiran 7) 
Pengambilan keputusan berdasarkan taraf signifikan 5% adalah 
sebagai berikut : 
Jika nilai F hitung > F tabel (p<0.005) maka Ha diterima. 
Artinya semua variabel independen (meliputi: understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality management 
dan empowering employees ) secara simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel dependen (kinerja karyawan). 
Dalam analisis ini, uji F dilakukan pada tingkat keyakinan 95% 
(α=0.05) atau 5% dengan derajat kebebasan pembilang k-1, yaitu 3 
dan derajat kebebasan penyebut n-k-1, atau dapat dituliskan df = 80-4-
1= 75. 
Dari tabel pengolahan data diatas diketahui bahwa nilai F hitung 
adalah 32.229. Dengan nilai signifikan sebesar sig = 0.00, dan nilai F 
tabel adalah 2.72. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa F 
hitung > F tabel dengan tingkat signifikan 0.00 < 0.05, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima berarti variabel understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality management 
dan empowering employees secara simultan berpengaruh dan 
signifikan terhadap customer loyalty. 
 
PEMBAHASAN 
Berdasarkan tabel 18 pada persamaan regresi dapat di ketahui masing-
masing standardized voeffiecents beta variabel bebas/independen. Bahwa variabel 
dominan dengan nilai standardized voeffiecents beta tertinggi terhadap variabel 
customer loyalty adalah total quality management dengan koefisien jalur regresi 
sebesar 0.515, artinya bahwa total quality management pada kesetiaan nasabah 
bank Mandiri cabang Beringharjo di Yogyakarta mempunyai peranan yang 
penting terhadap customer loyalty. Variabel building service partnership juga 
berpengaruh kuat terhadap customer loyalty dengan koefisien jalur regresi sebesar 
0.370. Sedangkan variabel understanding customer expectation dan empowering 
employees tidak memiliki pengaruh terhadap kesetiaan nasabah customer loyalty 
untuk tetap menjadi nasabah di bank Mandiri cabang Beringharjo di Yogyakarta 
dengan nilai koefisien regresi sebesar -0.56 dan 0.45. 
Dhimas BN, dkk. / Jurnal Manajemen Dewantara, Vol 4, No 1(2020):69-81 
 
80 
 
Berdasarkan tabel 4.19 nilai koefisien determinasi (R2) 
diketahui sebesar 0.613 atau 61.3% varian customer loyalty dapat 
dijelaskan dari keempat variabel understanding customer expectation, 
building service partnership, total quality management, empowering 
employess, sedangkan 38.7% dipengaruhi variabel dari luar. Beberapa 
variabel luar ini disebutkan oleh para pendapat (kotler & keller, 2006), 
(Shammout et al., 2007), (Zeithaml et al., 2009), dan (D.Hutt & 
W.Spech, 2013) terdapat 3 pendekatan yang dapat dikembangkan 
perusahaan dalam memelihara hubungan dengan pelanggan, yaitu 
financial ties, social ties, dan stuctural ties. 
PENUTUP 
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh Marketing Relationship 
terhadap Customer Loyalty di bank Mandiri cabang Beringharjo di 
Yogyakarta dapat diperoleh kesimpulan berikut ini 
a) Understanding Customer Expectation mempunyai pengaruh negatif 
dan tidak berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty.  
b) Building Service Partnership berpengaruh  secara positif dan 
signifikan terhadap customer loyalty.  
c) Total Quality Management berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty.  
d) Empowering employees tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
customer loyalty.  
e) Dari hasil uji variabel understanding customer expectation, building 
service partnership, total quality management dan empowering 
employees secara serentak/simultan berpengaruh dan signifikan 
terhadap customer loyalty 
DAFTAR PUSTAKA 
 
Arsyad, L. 1999, Metode Penelitian Untuk Bisnis dan Ekonomi, Yogyakarta: 
UPP AMD YKPN 
 
Azwar, S, 1997, Reliabilitas dan Validitas, Sigma Alpha, Yogyakarta. 
 
Chan, Syafruddin, 2003, Relationship Marketing : Inovasi Pemasaran Yang 
Membuat Pelanggan Bertekuk Lutut, Gramedia, Jakarta.  
 
D.Hutt, M.  & W. Spech, T. (2013). Business Marketing Managament: B2B, 
11th edition. (Jack W. Callhoun, Ed.)(11th ed.). United States: 
Cengage Learning. 
 
Dharmmesta, B.S, 1999, “Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konseptual 
Sebagai Panduan Bagi Peneliti”, Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 
Vol.14,No.3, Hal. 73-78. 
 
Ghozali, I. 2011. Aplikasi analisis multivariate dengan program IBM SPSS 
19.(Edisi 5). Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro.  
 
Harniza, H, 2011, Pengaruh Customer Relationship Marketing dan Nilai 
Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah pada PT Bank Muamalat 
Dhimas BN, dkk. / Jurnal Manajemen Dewantara, Vol 4, No 1(2020):69-81 
 
81 
 
Cabang Jambi, Journal Manajemen Pemasaran Modern, Vol. 3, No.1 
Januari-Juni 2011. 
 
Kotler, P, 1994, Manajemen Pemasaran, Analisis, Implementasi dan 
Pengendalian, Salemba Empat, Jakarta 
 
Kotler, P., & Keller, K.L. (2006). Manajemen Pemasaran. (J. Purba, Ed.) 
(12th ed). New Jersey:prentice hall. 
 
Kuncoro, M, 2003, Metode Riset Untuk Bisnis & Ekonomi : Bagaimana 
Meneliti & Menulis Tesis. Erlangga, Jakarta.  
 
Lilik, A, 2007, “Pengaruh Implementasi Relationship Marketing terhadap 
Customer Loyalty pada Bank Rakyat Indonesia Cabang Cik Di Tiro 
Yogyakarta, Skripsi Prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas 
Muhammadiyah Yogyakarta. 
 
Profil Mandiri, https://www.bankmandiri.co.id/web/guest/profil-perusahaan , 
diakses pada 10 Desember 2018 
 
Sugiyono, (2013). Statistika untuk penelitian. Bandung: Penerbit Alfabeta. 
 
Wibowo, S., 2006, “Implementasi Releationship Marketing Pada Industri 
Hospitality”, Utilitas, Vol 14 No 2, Juni, Hal 178-196. 
 
 Wiyono, Gendro., 2011. Merancang Penelitian Bisnis, Dengan Alat Analisis 
SPSS 17.0 & SmartPLS 2.0. Yogyakarta: UPP STIM YKPN 
 
Zeithaml, V.A., Bitner, MJ., & Grembler, D.D. (2009). Service Marketing: 
Integrating Customer Focus Across The Firm (McGraw-Hil). New 
York. 
 
 
